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1. Facebook エンゲージメント 
1.1 Facebook 概要 
現代さまざまな SNS（Social Networking Services：訳、ソーシャルネット
ワーキングサービス）が展開されている。なかでも 2004 年にアメリカで Mark 
Zuckerberg 氏によって設立された Facebook は、2015 年 1 月時点において世
界最大のユーザー数を誇っている。英語、日本のみならず中国語、ドイツ語、
イタリア語、ポルトガル語など計 69 言語で展開されている（2014 年 8 月時点）。
2015 年 1 月 28 日の同社決算資料によると、売上高は 38 億 5,100 万ドル（2014
年第 4 四半期）、世界の月間利用者数（MAU：Monthly Active Users）は 13
億 9,300 万人にのぼる 1)。特徴的なのはモバイルからの利用者数が 11 億 8,900
万人と全体の 85.4％を占めていることである。世界の国別利用者数（モバイル
端末利用）ではアメリカ 1 億 2 千万人、インド 1 億 100 万人、インドネシア
6,260 万人と続いている。今後も世界的な利用上昇基調は続き、2018 年には世





によるとアメリカにおける Facebook の世代別利用者調査によると 18-29 歳
51％、30-44 歳 49.2％、45-60 歳 37.4％、60 歳以上 30.6％となっており、他
の SNS である Twitter で同年代の利用率を比較すると 23.5％、16％、17.2％、
13.2％、17.1％となり、Facebook の 18-29 歳の利用が 2 倍近くに達している。
また、日本国内の Facebook を利用している月間利用者数（MAU）は、約 3,400
万人にのぼり、内スマートフォンからの利用は 3,377 万人、全体の 99％を占め
る結果を示している（Nielsen, 2015）。同調査によると日本においても最も利
用されている SNS は Facebook であり、次いで LINE、Twitter、Google+、
























ると、世界のユーザーの平均友達数は 130 人であり、日本人のそれは 108 人と











コミを広げる 72％。④広告 69％。⑤自社に対する評判を聞くため 62％。⑥競合
分析 40％の順で利用しているとしている。このように企業も Facebook を積極的
に利用していることがうかがえる。坂田（2014）は企業・団体が Facebook を利
用するのは、実名制によるソーシャルグラフ。ユーザーとリアルタイムなコミュ
ニケーション。eWOM の 3 点を列挙し、企業の Facebook のマーケティング戦






































ると 2013 年の Facebook 企業・ブランドページ（559 ページ）の投稿（132,682
件）のランキング調査の結果、1 位の企業は楽天市場 2,157,544 人、2 位ソフ
トバンク 1,134,877 人、3 位 au1,027,475 人、4 位 ANA.Japan1,004,438 人、












































るブランド・エンゲージメントの 3 点を指摘している。Plummer, Cook, Diforio, 































1.3 Fb ポストエンゲージメントに関する先行研究 
ソーシャルメディアや Facebook の先行研究を俯瞰する。Richter, Riemer, 
and Brocke（2011）は 2003 年から 2009 年における主要ジャーナル（First 
Monday、Journal of Computer-Mediated Communication、Cyber Psychology 
and Behavior、Lecture Notes in Computer Science など計 16 媒体）で発表さ
れているソーシャルメディアに関する先行研究をまとめている。その結果、292




を示している。また、Robert, Samuel, and Lindsay（2012）は Facebook の先
行研究を 2005 年から 2011 年の 6 年間に発刊された文献 412 本について、社
会科学の視点から調査している。その結果、ソーシャル・インタラクションに
おけるフェイスブックの役割について 112 本（全体の 27％）。ユーザーの分析
97 本（24％）。利用動機について 78 本（19％）。プライバシーと情報開示 75




ク構造（Network Structure）。ユーザーの特徴（Characteristics of the users）。
利用動機（ Usage motivation ）。自己提示（ Identify management and 
self-presentation）。ソーシャル・インタラクション（Social Interaction）。プ
ライバシー情報の開示（Privacy and information disclosure）。そして特定の
コンテンツを対象にした分析（ソーシャルメディア上の知識の利用、政治的な

















リンク 100,251 件。写真 59,434 件。ステータス 35,571 件。動画 8,547 件。質
問 658 件。クーポン 58 件の順でポストされているとし、それぞれのユーザー
の反応結果として、平均いいね！数は、リンク 16.8/件。写真 56.6/件。ステー



























ている。ここではファン数が 500 以下の場合、エンゲージメント率は 4.37％で























前 1 時から午前 8 時までの投稿は、エンゲージメントが 29％アップし、午前 8































であり、バケツに入った氷水を頭からかぶるものである。2014 年 6 月 1 日か
ら 3 か月間でチャレンジに関する動画が 1,700 万回シェアされ、440 万人以上















Suggestion and Request。感情表現：Affect Expression。シェア：Sharing。
調査：Information Inquiry。苦情・批判：Complaints and Criticism。感謝：
Gratitude。賞賛：Praise。競合参照：Competitor Reference）との相関を分








Cvijikj and Michahelles（2011）の 6 点のポストカテゴリーを次の 3点（Product 















（2012）による Facebook ページの特徴。（SMMlab, 2014）による追加のコミュ
ニケーション。IMJ（2013）によるユーザーのポジティブ情動（情動視点）。
Cvijikj and Michahelles（2011）や Yu（2012）による企業ポストに関するコ
ミュニケーション研究と限定的である。いまだ大部分が明らかにされておらず、
加えて企業のコンテンツに関する研究が少ないと指摘もされている（Richter,  























Advertising Goals for Measured Advertising Results）、Vanhughn（1980）
による FCB（Foot, Cone, and Belding）社の広告プラニング・モデル、Petty and 
Cacioppo（1986）による ELM（Elaboration Likehood Model:訳、精緻化見込
















































































割（岸 1989, 1992, 1993a; 井上 2004; 石淵 2013）、広告コミュニケーション
から情動への影響（岸 1990, 1993b; 熊倉 1997）10)、情動によるブランド態
度、広告態度、購入意図への影響などの研究（Batra and Ray 1986; Holbrook 








































主に①A 心理学論の応用。①B 経験的アプローチ。①C 折衷案。①D その他が
あるとしている。①A は基本情動、ACL（Adjective Check List）、POMS（Profile 
of Mood States）、DES（Differential Emotions Scales）、PANAS（Positive and 
































ト数 3,808,042 となり、4 位にランキングされている（facenavi, 2013）。 
ページの選定については、2013 年 4 月 1 日より 2014 年 3 月 31 日の間に投
稿しているもののなかから、商品・プロモーション情報と企業メッセージ情報
の両カテゴリーからエンゲージメントの高いものを抽出した。その結果、次の
2 点となった。①商品・プロモーション情報：2013 年 4 月 10 日に投稿されて
いる、コーヒーティラミスフラペチーノの新商品告知（図 2）。②企業メッセー
ジ情報：2014 年 3 月 24 日に投稿されている、2013 年度の復興支援スターバッ
クスカードプログラムによる寄付活動（図 3）。前者のエンゲージメント数
82,438、いいね数 1,162,581 で除すると、エンゲージメント率 7.1％となる。










図 2： スターバックス・コーヒー・ジャパン 
2013 年 4 月 10 日フェイスブックポスト画像（2015 年 1 月 22 日） 
 
 
図 3： スターバックス・コーヒー・ジャパン 




























































調査は 2014 年 6 月において、高千穂大学の学生に対してアンケート調査を











頻度、友達の人数の集計結果を示す（表 1）。回答者 116 名のうち、性別の内訳
は男性 78 名、女性 38 名となった。回答者の平均年齢は、男性 20 歳、SD=1.3、
女性 19.8 歳、SD=1.3 となった。まず、Facebook の利用前提であるアカウン
トの有無について調査した。その結果、男性 44 名（男性全体の 56％）、女性
18 名（女性全体の 47％）となった。いずれも約半数が Facebook のアカウン
トを保有していることが明らかになった。 
次に、Facebook のアカウントを有している回答者の使用頻度を集計した。
その結果、ほぼ毎日利用している男性 8 名（18.6％）、2・3 日に一度利用して
いる男性 16 名（37.2％）、1 週間に 1 度程度利用している男性 3 名（7％）、1 ヶ
月に一度利用している男性 7 名（16.3％）、利用していないとした男性 9 名
（20.9％）、未回答者 1 名となった。最も回答が多かったのは、2・3 日に一度
利用している、利用していない順となり、これらで全体の 58.1％を占めている
結果となった。一方、ほぼ毎日利用している女性 4 名（22.2％）、2・3 日に一
度利用している女性 3 名（16.7％）、1 週間に 1 度程度利用している女性 6 名
（33.3％）、1 ヶ月に一度利用している女性 4 名（22.2％）、利用していないと







40 名（93％）、携帯電話 2 名（4.7％）、PC（自宅、大学含む）1 名（2.3％）、
未回答者 1 名となった。一方、女性で最も利用が多かったのは、スマートフォ
ン 17 名（94.4％）、携帯電話 1 名（5.6％）となった。いずれもスマートフォ
ンというデバイスからの利用が 90％を超えていることが明らかになった。 
最後に、Facebook のアカウントを有している回答者に対して、利用者の友
達の数を集計した。その結果、25 人以下であるとした男性 14 名（32.6％）、50
人以下であるとした男性 9 名（20.9％）、75 人以下であるとした男性 3 名（7％）、
100 人以下であるとした男性 7 名（16.3％）、100 人以上であるとした男性 10
名（23.3％）、未回答者 1 名となった。最も多い友達数は 25 名以下、100 人以
上、50 名以下の順となり、それらで全体の 76.8％を占めている。一方、25 人
以下であるとした女性 3名（16.7％）、50人以下であるとした女性 8名（44.4％）、
75 人以下であるとした女性 2 名（11.1％）、100 人以下であるとした女性 1 名
（5.6％）、100 人以上であるとした女性 4 名（22.2％）となった。最も多い友
達数は 50 名以下、100 名以上、25 名以下の順となり、それらで全体の 83.3％








項目 度数 MIN MAX 合計 AVE SD 分散
性別（0：男、1：女） 116 0 1 38 0.33 0.47 0.22
アカウント有無（0:はい、1:いいえ） 116 0 1 54 0.47 0.50 0.25
使用頻度 61 1 5 171 2.80 1.39 1.93
デバイス別 61 1 4 121 1.98 0.34 0.12
友達の人数 61 1 5 168 2.75 1.56 2.42
n=116
376 
4.2 分析 1 分析結果 
分析 1 における回答者の回答項目の結果を示す。まず、説明変数で使用する
各項目の相関関係の分析結果を示す（表 2）。強い正の相関関係が表れたのが、
以下の 4 点である。「シェア」と「いいね」が正相関（r =.756, p <.01）、「共感」
と「好意」が正相関（r =.748, p <.01）、「関心」と「期待」が正相関（r =.743, 
p <.01）、「共感」と「同意」が正相関（r =.717, p <.01）。一方、負の相関関係
は現れなかった。なお、有意でないものとして「コメント」と「喜び」の相関
（r =.169, n.s.）が表れた。 
 




検定を行った。その結果、喜び（t =-1.71, df =114, p <.1）、期待（t =-2.54, df =114, 
p <.05）、関心（t =-2.32, df =114, p <.05）、同意（t =-1.88, df =114, p <.1）、
好意（t =-2.65, df =114, p <.01）、共感（t =-2.65, df =114, p <.01）は、平均値
を見ると男性よりも女性のほうが高いと解釈することができる。一方、驚き（t 
=-1.15, df =85.7, n.s.）、受容（t =-1.45, df =114, n.s.）、共感（t =-.8, df =114, n.s.）、
ユーモア（t =.8, df =114, n.s.）は、男女の有意差は見られなかった。これらの
喜び 期待 驚き 受容 関心 同意 好意 共感 ユーモア いいね シェア コメント
喜び - .674** .501** .523** .528** .440** .469** .498** .237* .368** .314** .169
期待 - .529** .550** .743** .488** .588** .571** .205* .428** .393** .267**
驚き - .393** .498** .419** .451** .551** .553** .639** .522** .566**
受容 - .697** .576** .458** .566** .247** .357** .389** .209*
関心 - .470** .621** .611** .228* .449** .437** .192*
同意 - .640** .717** .531** .579** .455** .389**
好意 - .748** .372** .560** .405** .271**
共感 - .484** .606** .439** .383**
ユーモア - .537** .457** .424**
いいね - .756** .639**
シェア - .670**
コメント -




















表 3：分析 1 ポジティブ情動によるいいねへ与える影響 分析結果 
 
 
B 標準誤差 β t p
(定数) .128 .399 .321 .749
喜び -.048 .100 -.044 -.478 .633
期待 -.056 .127 -.051 -.441 .660
驚き .438 .103 .400 4.258 .000
受容 -.128 .122 -.108 -1.054 .294
関心 .102 .136 .091 .750 .455
同意 .292 .125 .254 2.343 .021
好意 .164 .120 .146 1.363 .176
共感 .115 .136 .099 .842 .402
ユーモア .106 .089 .105 1.186 .238
378 
 












表 4：分析 1 ポジティブ情動によるシェアへ与える影響 分析結果 
 
B 標準誤差 β t p
(定数) .450 .463 .973 .333
喜び -.069 .116 -.066 -.595 .553
期待 .033 .147 .031 .224 .823
驚き .297 .119 .279 2.489 .014
受容 .073 .141 .064 .520 .604
関心 .183 .157 .169 1.162 .248
同意 .184 .144 .165 1.274 .206
好意 .045 .139 .042 .324 .747
共感 -.092 .158 -.082 -.583 .561




























表 5：分析 1 ポジティブ情動によるコメント付けへ与える影響 分析結果 
 
B 標準誤差 β t p
(定数) .942 .441 2.134 .035
喜び -.235 .111 -.228 -2.115 .037
期待 .140 .140 .134 .998 .320
驚き .593 .114 .571 5.211 .000
受容 .014 .135 .013 .106 .916
関心 -.228 .150 -.216 -1.520 .131
同意 .253 .138 .233 1.836 .069
好意 -.067 .133 -.064 -.507 .613
共感 .102 .150 .094 .682 .497











*p <.1, **p <.05, ***p <.01
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図 6：ポジティブ情動によるコメント付けへ与える影響 パス図 
 
4.3 分析 2 分析結果 
分析 2 における回答者の回答項目の結果を示す。まず、説明変数で使用する
各項目の相関関係の分析結果を示す（表 6）。強い正の相関関係が表れたのが
16 点あるが、なかでも「シェア」と「いいね」が正相関（r =.856, p <.01）、「好
意」と「同意」が正相関（r =.808, p <.01）、「期待」と「喜び」が正相関（r =.795, 
p <.01）、「共感」と「受容」が正相関（r =.782, p <.01）、「好意」と「期待」
が正相関（r =.773, p <.01）の順に高い値を示した。一方、負の相関関係、お
よび有意でないものは表れなかった。 
 
表 6：分析 2 相関関係 
 
喜び 期待 驚き 受容 関心 同意 好意 共感 ユーモア いいね シェア コメント
喜び - .795** .573** .755** .667** .658** .722** .736** .431** .633** .645** .476**
期待 - .655** .716** .743** .749** .773** .678** .431** .680** .615** .457**
驚き - .625** .662** .577** .618** .592** .493** .628** .564** .413**
受容 - .652** .709** .688** .782** .472** .578** .653** .501**
関心 - .748** .766** .694** .455** .645** .528** .438**
同意 - .808** .697** .356** .561** .482** .331**
好意 - .719** .338** .671** .576** .356**
共感 - .485** .687** .680** .514**
ユーモア - .421** .474** .585**
いいね - .856** .611**
シェア - .719**
コメント -














検定を行った。その結果、期待（t =-1.72, df =114, p<.1）、同意（t =-1.68, df 
=107.9, p <.1）は、平均値を見ると男性よりも女性のほうがこれらの項目に対
して高いと解釈することができる。一方、喜び（t =-.765, df =114, n.s.）、驚き
（t =-.91, df =114, n.s.）、受容（t =-.067, df =114, n.s.）、関心（t =-.823, df =114, 
n.s.）、好意（t =-1.48, df =114, n.s.）、共感（t =-.03, df =114, n.s.）、ユーモア













ている。回帰式は y = .273 ×（期待）+ .221 ×（驚き） + .278 ×（好意）+ .416 
















て中程度の影響を与えることを示している。回帰式は y = -.281 ×（同意）+ .352 
×（共感）+ .231、p=.000 となり回帰式による有意性を確認できた。これらに
より帰無仮説であるポジティブ情動は、シェアへ影響を与えないが棄却され、
B 標準誤差 β t p
(定数) .062 .385 .162 .871
喜び .043 .129 .039 .331 .741
期待 .273 .133 .255 2.047 .043
驚き .221 .097 .207 2.283 .024
受容 -.171 .134 -.147 -1.276 .205
関心 .086 .124 .078 .696 .488
同意 -.223 .141 -.186 -1.585 .116
好意 .278 .148 .233 1.871 .064
共感 .416 .128 .369 3.262 .001





























中程度の影響を与えることを示している。回帰式は y = .371 ×（ユーモア）
+ .848、p=.000 となり回帰式による有意性を確認できた。これらにより帰無仮
説であるポジティブ情動は、コメント付けへ影響を与えないが棄却され、対立
B 標準誤差 β t p
(定数) .231 .377 .613 .541
喜び .135 .127 .131 1.064 .290
期待 .168 .131 .168 1.284 .202
驚き .130 .095 .131 1.372 .173
受容 .188 .132 .173 1.430 .156
関心 -.096 .122 -.093 -.793 .430
同意 -.281 .138 -.251 -2.036 .044
好意 .161 .145 .145 1.106 .271
共感 .352 .125 .335 2.818 .006


















図 9：ポジティブ情動によるコメント付けへ与える影響 パス図 
 





B 標準誤差 β t p
(定数) .848 .383 2.215 .029
喜び .063 .129 .069 .493 .623
期待 .135 .133 .151 1.017 .312
驚き -.025 .096 -.029 -.264 .792
受容 .153 .134 .157 1.141 .256
関心 .092 .123 .100 .749 .456
同意 -.206 .140 -.206 -1.465 .146
好意 -.090 .148 -.091 -.610 .543
共感 .193 .127 .206 1.522 .131






*p<.1, **p<.05, ***p<.01 
Facebook のエンゲージメント獲得に向けた広告コミュニケーション戦略 
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ンと因子間相関を示す（表 11）。なお、回転前の 3 因子で 9 項目の全分散を説
明する割合は 78％であった。 
 
表 11：分析 3-1 商品・プロモーションのポストの因子分析結果 
  （Promax 回転後の因子パターン） 
 
平均値 SD 天井効果 フロア効果
喜び 3.65 1.56 5.21 2.08
期待 3.99 1.54 5.53 2.45
驚き 3.25 1.55 4.80 1.70
受容 4.17 1.43 5.60 2.74
関心 4.25 1.52 5.77 2.73
同意 3.95 1.48 5.43 2.47
好意 4.24 1.52 5.76 2.72
共感 3.95 1.47 5.42 2.47
ユーモア 3.47 1.69 5.16 1.77
Ⅰ Ⅱ Ⅲ
期待 .886 -.031 .025
関心 .808 .134 -.076
喜び .647 .003 .126
受容 .555 .311 -.099
同意 .034 .827 .032
共感 .236 .651 .100
好意 .328 .548 -.004
驚き .328 -.150 .788
ユーモア -.314 .434 .622
因子相関行列 Ⅰ Ⅱ Ⅲ















合性を検討するためにα係数を算出したところ、第 1 因子α＝.867 と十分な値
が得られた。第 2 因子の好感（M=9.31、SD=3.13）であった。内的整合性を検
討するためにα係数を算出したところ、第 2 因子α＝.876 と十分な値が得られ
た。第 3 因子の面白さ（M=4.98、SD=2.14）であった。内的整合性を検討する
ためにα係数を算出したところ、第 3 因子α＝.71 と十分な値が得られた。 
 
表 12：分析 3-1 商品・プロモーションのポストの下位尺度間相関と平均、SD 
 
 
3 つの下位尺度（説明変数）がいいね、シェア、コメントである Fb ポスト
エンゲージメント（目的変数）に与える影響を検討するために、共分散構造分
析によるパス解析を行った。分析の結果、χ2=133.65、df =.48、p =.000 と有
意であった。しかし、モデルの適合度を見ると、GFI=.855、AGFI=.764、
CFI=.906、RMSEA=.125、AIC=193.65 とあてはまりの良くない結果となった。
快活 好感 面白さ 平均 ＳＤ
快活 - .668** .525** 12.93 4.29
好感 - .598** 9.31 3.13
面白さ - 4.98 2.14



















図 10：分析 3-1 商品・プロモーションのポストの下位尺度から 















すると、4 因子構造が妥当であると考えられた。そこで再度 4 因子を仮定して、
主因子法・Promax 回転による因子分析を行った。Promax 回転後の最終的な
因子パターンと因子間相関を示す（表 14）。なお、回転前の 4 因子で 9 項目の
全分散を説明する割合は 87.47％であった。 
 
平均値 SD 天井効果 フロア効果
喜び 4.28 1.60 5.88 2.69
期待 4.36 1.65 6.01 2.71
驚き 3.93 1.66 5.59 2.27
受容 4.28 1.51 5.79 2.76
関心 4.43 1.59 6.02 2.84
同意 4.46 1.47 5.93 2.99
好意 4.60 1.49 6.09 3.12
共感 4.36 1.57 5.93 2.79
ユーモア 3.46 1.54 5.00 1.92
Facebook のエンゲージメント獲得に向けた広告コミュニケーション戦略 
389 




第 1 因子は、3 項目から構成されており、好意、同意、関心の項目が高い負
荷量を示していた。そこで「感心（Admiration）」因子と命名した。第 2 因子
は、2 項目から構成されており、ユーモア、驚きの項目が高い負荷量を示して
いた。そこで「面白さ（Interesting）」因子と命名した。第 3 因子は、2 項目
から構成されており、共感、受容が高い負荷量を示していた。そこで「同調





合性を検討するためにα係数を算出したところ、第 1 因子α＝.91 と十分な値
が得られた。第 2 因子の面白さ（M=5.42、SD=2.08）であった。内的整合性を
検討するためにα係数を算出したところ、第 2 因子α＝.659 とやや低い値が得
項目内容 Ⅰ Ⅱ Ⅲ Ⅳ
好意 .865 -.161 .111 .097
同意 .851 -.109 .180 -.029
関心 .722 .237 -.004 -.030
ユーモア -.159 .711 .142 -.010
驚き .348 .520 -.051 .041
共感 .216 .142 .638 .001
受容 .135 .150 .483 .220
喜び .000 -.025 .265 .728
期待 .413 .067 -.117 .596
因子相関行列 Ⅰ Ⅱ Ⅲ Ⅳ
Ⅰ - .685 .695 .792





るためにα係数を算出したところ、第 3 因子α＝.878 と十分な値が得られた。
第 4 因子のわくわく感（M=6.47、SD=2.31）であった。内的整合性を検討する
ためにα係数を算出したところ、第 4 因子α＝.886 と十分な値が得られた。 
 
表 15：分析 3-2 企業メッセージのポストの下位尺度間相関と平均、SD 
 
 













AGFI=.799、CFI=.955、RMSEA=.136、AIC=90.93 と 1 回目の分析より数値
は改善したものの、ややあてはまりの良くない結果となった。各潜在変数から
感心 面白さ 同調 わくわく感 平均 SD
感心 - .549** .791** .801** 10.54 3.25
面白さ - .628** .586** 5.42 2.08
同調 - .800** 6.50 2.21
わくわく感 - 6.47 2.31
















図 11：分析 3-2 企業メッセージのポストの下位尺度から 




調査した 116 名の回答者データは男性 78 名、女性 38 名。平均年齢は男性
20 歳、SD=1.3。女性 19.8 歳、SD=1.3 となった。Facebook のアカウント保有







バイスについて調査した。その結果、2・3 日に一度利用している男性 16 名
（37.2％）、利用していないとした男性 9 名（20.9％）、ほぼ毎日利用している
男性 8 名（18.6％）、1 ヶ月に一度利用している男性 7 名（16.3％）、1 週間に 1
度程度利用している男性 3 名（7％）、未回答者 1 名の順となった。一方、1 週
間に 1 度程度利用している女性 6 名（33.3％）、ほぼ毎日利用している女性 4
名（22.2％）、1 ヶ月に一度利用している女性 4 名（22.2％）、2・3 日に一度利
用している女性 3 名（16.7％）、利用していないとした女性 1 名（5.6％）となっ
た。デバイスの利用端末については、男性はスマートフォン 40 名（93％）、携
帯電話 2 名（4.7％）、PC（自宅、大学含む）1 名（2.3％）、未回答者 1 名となっ
た。一方、女性はスマートフォン 17 名（94.4％）、携帯電話 1 名（5.6％）と
なった。男女ともスマートフォンによる利用が 90％を超えていることが分かっ
た。最後に、Facebook のアカウントを有している者に対して、友達の数を調
査した。その結果、25 人以下であるとした男性 14 名（32.6％）、100 人以上で
あるとした男性 10 名（23.3％）、50 人以下であるとした男性 9 名（20.9％）、
100 人以下であるとした男性 7 名（16.3％）、75 人以下であるとした男性 3 名
（7％）、未回答者 1 名の順となった。一方、50 人以下であるとした女性 8 名
（44.4％）、100 人以上であるとした女性 4 名（22.2％）、25 人以下であるとし
た女性 3 名（16.7％）、75 人以下であるとした女性 2 名（11.1％）、100 人以下






























分析 1・2 における分析データを以下にまとめる（表 16）。 






























表 16：分析 1・仮説 1-1、1-2、1-3、および分析 2・仮説 2-1、2-2、2-3 分析結果一覧 
仮説 項目 B 誤差 β t p 
1-1 
驚き→いいね .438 .103 .4 4.25 .000 
同意→いいね .292 .125 .254 2.34 .021 
1-2 
驚き→シェア .297 .119 .279 2.48 .014 
ユーモア→シェア .189 .103 .194 1.83 .07 
1-3 
喜び→コメント -.235 .111 -.228 -2.11 .037 
驚き→コメント .593 .114 .571 5.21 .000 
同意→コメント .253 .138 .233 1.83 .069 
2-1 
期待→いいね .273 .133 .255 2.04 .043 
驚き→いいね .221 .097 .207 2.28 .024 
好意→いいね .278 .148 .233 1.87 .064 
共感→いいね .416 .128 .369 3.26 .001 
2-2 
同意→シェア -.281 .138 -.251 -2.03 .044 
共感→シェア .352 .125 .335 2.81 .006 







た。第 1 因子は 4 項目から構成されており、「快活（Cheerful）」因子と命名し
た（α＝.867）。第 2 因子は 3 項目から構成されており、「好感（Favorable）」
因子と命名した（α＝.876）。第 3 因子は 2 項目から構成されており、「面白さ
（Interesting）」因子と命名した（α＝.71）。 



















を行い、4 つの因子を抽出した。第 1 因子は 3 項目から構成されており、「感心
（Aadmiration）」因子と命名した（α＝.91）。第 2 因子は 2 項目から構成され
ており、「面白さ（Interesting）」因子と命名した（α＝.659）。第 3 因子は 2
項目から構成されており、「同調（Sympathize）」因子と命名した（α＝.878）。
第 4 因子は 2 項目から構成されており喜び、「わくわく感（Exciting）」因子と
命名した（α＝.886）。 











































分析 3-1、3-2 の Facebook の広告コミュニケーション戦略マップを示す（図 12）。 
 
 




本研究の課題として次の 3 点を挙げることができる。 
① Facebook のポストに関する研究の一部にすぎない。Yu（2013）がまとめ















































1 売上高 38億 5,100万ドルの内、地域別では US and CANADA18億 6,400万ドル、
EU10 億 3,000 万ドル、Asia Pacific5 億 5,400 万ドル、Rest of World4 億 300 万
ドルとなっている。 
 トリプルメディアの類似研究として、本田・池田（2012）のシェアード（Shared）
をペイド、アーンド、オウンドに追加した 4 つの類型。Edelman and Brian (2010)















 本研究では心理学で emotion を情動と訳していることに準拠し、また情動におけ
る肯定・否定的なものをポジティブ・ネガティブ情動という表記で統一している。 
 Product Promotion には、Product Advertising、Sales Promotion。Corporate 
Information には、Corporate Information/Business, Corporate Information/ 
Customer Service、Corporate Information/Good Will。Community Relationship
には、 Greeting/Wishes 、 Designed Question 、 Advocacy Statement 、 Life 




 心理学事典は 1981 年と 2013 年のものがある。前者においては emotion を情動
（情緒）とカッコ書きされ、feeling と sentiment を感情、affect を情感、mood
を気分と訳している。一方、後者では emotion を情動とし、カッコ書きであった
情緒が取れられている。次いで、feeling と sentiment を情緒、affect を感情とし
包括的概念であると加筆されている。mood は気分とし修正はされていない。こ
れらを概観すると emotion と mood は変更されずに情動と気分であるとされ、一























Social-Users-Good-Laugh/1011161 を参照。好意については、岸（2000, 158 頁）
によるブランド態度において、その有用性を指摘しているため調査に加えた。 
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